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Abstrak: UMKM Center Kota Pontianak berfungsi sebagai wadah bagi para pelaku UMKM dan 
pengrajin di Kota Pontianak untuk memajang dan memperkenalkan produk mereka ke konsumen dengan 
catatan produk telah memiliki izin PIRT. Gedung ini dibawah naungan DISPERINDAG Kota Pontianak 
dan DEKRANASDA Kota Pontianak. Setelah kurang lebih 1 tahun semenjak didirkan, masih banyak yang 
belum mengetahui keberadaan gedung tersebut, oleh karena diperlukan strategi pemasaran untuk 
meningkatkan jumlah pengunjung di UMKM Center Kota Pontianak. Metode yang digunakan untuk 
menyelesaikan permasalahan terkait strategi pemasaran pada penelitian ini dilakukan dengan mengolah 
data menggunakan matriks IFE, matriks EFE, matriks SWOT dan matriks QSPM. Langkah awal yang 
dilakukan adalah dengan menyebar kuesioner kepada para expert judgement yaitu, stakeholder, pemasok 
produk serta konsumen untuk analisis IFE, EFE dan SWOT untuk mengetahui kekuatan utama, kelemahan 
utama, peluang utama serta ancaman utama dari UMKM Center Kota Pontianak. Kemudian dilanjutkan 
dengan penyebaran kuesioner lanjutan ke pada para stakeholder dari UMKM Center Kota Pontianak untuk 
menentukan alternatif strategi pemasaran yang dapat meningkatkan jumlah pengunjung dengan 
menggunakan analisis QSPM. Hasil dari analisis SWOT yaitu posisi UMKM Center Kota Pontianak berada 
di Kuadran 1 yang artinya akan menjalankan strategi agresif. Strategi alternatif yang menjadi prioritas 
dalam meningkatkan jumlah pengunjung UMKM Center Kota Pontianak berdasarkan analisis QSPM yaitu 
Memperbaiki laman informasi daring mengenai produk yang ditawarkan dapat berbentuk media sosial, 
situs web, atau aplikasi. 
 




UMKM merupakan suatu usaha kecil yang 
dimiliki serta dikelola oleh seseorang atau 
sekelompok kecil orang yang memiliki jumlah 
kekayaan dan pendapatan tertentu. Berdasarkan 
Undang-Undanng Nomor 20 tahun 2008 
mengenai Usaha Mikro, kecil, serta Menengah. 
Suatu usaha dapat dikategorikan sebagai 
UMKM apabila memiliki aset maksimal Rp 50 
juta rupiah dengan omzet maksimal Rp 300 juta 
per tahun untuk Usaha Mikro, atau sekitar Rp 
1.000.000 per hari (asumsi beroperasional aktif 
selama 300 hari/tahun), sementara batas atas 
omset untuk Usaha Kecil adalah sekitar Rp 8,3 
juta per hari, serta batas atas omzet Usaha 
Menengah adalah sekitar Rp 167 juta per hari. 
Aktivitas masyarakat Indonesia sehari-hari 
tidak lepas dari interaksi dengan UMKM, mulai 
dari kebutuhan primer, sekunder hingga tersier. 
Salah satu contoh UMKM yang sering dijumpai 
adalah online shop. Tahun 2017 kontribusi 
UMKM terhadap perekonomian Indonesia 
sebesar 60% dari Pendapatan Domestik Bruto 
Indonesia yang berjumlah sekitar Rp 13.600 
triliun, artinya UMKM memiliki pendapatan 
sekitar Rp 8160 Triliun. UMKM di Kota 
Pontianak kurang lebih ada 28.000 pelaku usaha 
UMKM dari semua sektor. Salah satu bentuk 
perhatian Pemerintah Kota Pontianak terhadap 
UMKM di Kota Pontianak adalah dengan 
membangun gedung pusat UMKM atau dikenal 
dengan nama UMKM Center Kota Pontianak. 
Gedung tersebut merupakan tempat yang 
berfungsi sebagai wadah bagi para pelaku 
UMKM dan pengrajin di Kota Pontianak untuk 
memajang dan memperkenalkan produk mereka. 
Setelah kurang lebih 1 tahun sejak 
diresmikan, masih banyak masyarakat Kota 
Pontianak tidak mengetahui keberadaan dan 
fungsi dari UMKM Center tersebut. Masyarakat 
mengira gedung tersebut merupakan gedung 
perkantoran dinas pemerintahan karena gedung 
tersebut sangat megah secara artistik. 
Berdasarkan penuturan yang berjaga di UMKM 
Center Kota Pontianak, pengunjung perhari 
berjumlah 3-6 orang. Dari data pengamatan awal 
diperoleh 61 orang yang pernah berkunjung ke 
UMKM Center dari 100 orang yang mengisi 
survei. Stigma masyarakat jika ingin membeli 
souvenir atau cinderamata khas Kota Pontianak 
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kebanyakan diarahkan ke Pusat Souvenir 
Pontianak atau PSP, bisa dibilang produk yang 
ditawarkan tidak murni khas Kota Pontianak, 
banyak produk yang didatangkan dari luar 
negeri dan komplek PSP tidak hanya menjual 
oleh-oleh, tetapi ada toko yang menjual hewan 
peliharaan dan majalah, buku, koran. Padahal 
produk-produk di UMKM sangat kental dengan 
budaya Kota Pontianak dan tidak ada dijual 
selain di UMKM Center dan di tempat 
pengrajinnya.  
Berdasarkan situasi tersebut maka usulan 
perbaikan terkait pemasaran di UMKM Center 
Kota Pontianak sangat dibutuhkan. Hal ini 
berguna untuk meningkatkan ketertarikan 
masyarakat untuk berkunjung dan membeli 
produk di UMKM Center. Semakin banyak 
pengunjung yang berkunjung ke UMKM Center 
dan membeli produk yang dipajang, maka akan 
membantu UMKM-UMKM yang menjual 
produk tersebut dan dapat membantu 
peningkatan perekonomian di Kota Pontianak 
melalui para pelaku UMKM. 
2. Tinjauan Pustaka 
1. Manajemen Strategi 
Manajemen strategi merupakan suatu ilmu 
pengetahuan yang dapat menerjemahkan, 
mengimplementasikan, serta mengevaluasi 
berbagai lintas fungsional yang menjadikan 
sebuah kelompok atau organisasi dapat mencapai 
tujuannya. Menurut Jenkins & Williamson 
(2016), manajemen strategi memiliki kaitan 
dengan bagaimana caranya membentuk suatu 
takdir organisasi, yang mana hal ini menyangkut 
tentang :  
1. Menempatkan sebuah organisasi dalam 
posisi bisnis yang optimal 
2. Meningkatkan dan mempertahankan posisi 
perusahaan dengan menyebarkan dan 
mengakuisisikan sumber daya yang sesuai 
dan memantau serta mampu merespon 
perubahan lingkungan. 
3. Memantau dan merespon tuntutan dari para 
pemangku kepentingan Manajemen strategi 
adalah seperangkat keputusan manajerial dan 
tindakan yang menentukan kinerja jangka 
panjang korporasi, Hal ini mencakup 
pemindaian baik dari lingkungan dalam 
maupun lingkungan luar suatu perusahaan, 
formulasi strategi, implementasi strategi, 
evaluasi dan kontrol (Wheelen et al., 2012). 
Komponen penting dalam manajemen 
strategi adalah sebagai berikut: 
1. Menganalisis area bisnis untuk mendeteksi 
adanya peluang dan ancaman bisnis. 
2. Menganalisis profil perusahaan untuk 
mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan 
perusahaan. 
3. Membuat strategi bisnis yang dapat 
digunakan untuk perusahaan dalam mencapai 
tujuan. 
Adapun empat tujuan manajemen strategi 
menurut Suwandiyanto (2010) yaitu: 
a) Memberikan arah pencapaian tujuan 
organisasi/perusahaan. 
b) Membantu memikirkan kepentingan 
berbagai pihak. 
c) Mengantisipasi setiap perubahan kembali 
secara merata. 
d) Berhubungan dengan efisiensi dan 
efektivitas. 
Formulasi strategi secara garis besar dapat 
dibagi dalam 3 tahapan menurut David (2011) 
yaitu : 
1. Tahap Masukan (Input Stage). Pada tahapan 
ini terdiri dari 2 hal yaitu membuat Internal 
Factor Evaluation (IFE) matrix dan Internal 
Factor Evaluation (EFE) matrix. 
2. Tahapan Pemaduan (Matching Stage). Pada 
tahapan ini cara untuk melakukan perumusan 
strategi alternatif yang dibutuhkan adalah 
dengan mencocokkan faktor-faktor eksternal 
dan internal dari perusahaan yang terdiri dari 
matriks internal-ekternal (IE) dan matriks 
SWOT. 
3. Tahapan pemilihan strategi (Decision Stage). 
Pada tahapan ini apabila alternatif strategi 
telah diperoleh melalui matriks SWOT dan 
matriks internal-ekternal (IE). Kemudian 
dari berbagai alternatif strategi tersebut 
diurutkan berdasarkan tingkat kepentingan 
dengan menggunakan matriks QSPM. 
2. Strategi Pemasaran 
Menurut Machmud Machfoedz (2005: 73), 
strategi pemasaran merupakan suatu cara yang 
dapat digunakan oleh perusahaann dalam 
memanfaatkan segala sumber daya yang ada  
sebaik mungkin untuk dapat mencapai 
tujuannya. Adapun konsep yang mendasari 
strategi Pemasaran adalah sebagai berikut: 
1. Pasar Sasaran 
Menentukan pasar yang dibidik mencakup 
daya tarik setiap segmen pasar dan pemilihan 
salah satunya segmen atau lebih segmen berbeda 
yang akan dimasuki. Saat mengevaluasi 
beberapa pasar yang berbeda, sebuah korporasi 
harus memperhatikan faktor utama pohon 
berikut: 
a) Ukuran dan perkembangan segmen  
b) Daya tarik struktur segmen 
c) Tujuan dan sumber korporasi 
2. Mix Marketing 
Salah satu pakar pemasaran, William J. 
Santon mendefinisikan Mix Marketing sebagai 
gabungan dari empat variabel atau aktivitas yang 
merupakan inti dari sistem pemasaran 
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perusahaan: produk, struktur harga, aktivitas 
promosi, dan, sistem distribusi atau lokasi 
(Swastha, 2007: 6). Sedangkan Kotler dan 
Keller (2012) mendefinisikan pemasaran itu 
campuran adalah sekumpulan variabel 
pemasaran terkontrol yang menyerupai 
kombinasi untuk menghasilkan respons yang 
diinginkan dalam target pasar. 
Mix Marketing terdiri dari semua hal yang 
dapat dilakukan untuk mempengaruhi 
permintaan suatu produk. Mix Marketing dapat 
dikelompokkan menjadi variabel yang dikenal 
sebagai “4P” yaitu produk, harga, tempat, dan 
promosi. 
 
3. Strategi Segmenting, Targeting, dan 
Positioning 
a) Strategi Segmenting 
Segmentasi pasar merupakan suatu kegiatan 
yang mengelompokkan atau membagikan 
berbagai konsumen ke dalam beberapa golongan 
yang lebih homogen (Kasali, 2001). segmentasi 
pasar bertujuan untuk memperhitungan berbagai 
usaha pemasaran dengan memfokuskan kepada 
konsumen yang mempunyai minat paling tinggi 
untuk membeli. Menurut Kasali (2003), ada 5 
manfaat yang dapat diperoleh dengan melakukan 
strategi segmentasi pasar, yaitu  membuat desai 
produk yang lebih responsif terhadap kebutuhan 
pasar, melakukan analisis pasar, menemukan 
berbagai peluang, menguasai posisi yang 
superior dan kompetitif, serta menentukan 
strategi dalam berkomunikasi yang lebih efektif 
dan efisien. 
b) Strategi Targeting 
Strategi targeting menurut Keegan  dan 
Green (2008) merupakan suatu kegiatan untuk 
membagikan atau mengevaluasi segmentasi 
pasar serta memfokuskan strategi pemasaran 
kepada sekelompok orang yang mempunyai 
kelebihan dalam memberikan respon. Terdapat 
lima macam faktor yang perlu diperhatikan 
sebelum menetapkan target pasar menurut 
Rismiati dan Suratno (2001), yaitu Ukuran 
segmen, pertumbuhan segmen, biaya yang harus 
dikeluarkan untuk mencapai segmen, kesesuaian 
dengan tujuan dan sumber-sumber kemampuan 
perusahaan, serta posisi persaingan. Pada 
kenyataannya, suatu perusahaan dapat 
melakukan salah satu diantara lima strategi 
peliputan pasar menurut Lubis (2004), yaitu 
konsentrasi pasar tunggal, spesialisasi produk, 
spesialisasi pasar, spesialisasi selektif, serta 
peliputan keseluruhan. 
c) Strategi Positioning 
Strategi positioning merupakan kegiatan 
yang mencakup hal berupa memformulasikan 
penempatan produk untuk dapat bersaing dalam 
menetapkan bauran pemasaran yang terperinci. 
Pada dasarnya penempatan produk merupakan 
suatu tindakan dalam mendesain produk dan 
melaukan pembauran pemasaran agar tercipta 
kesan tertentu yang dapat diingatan oleh 
konsumen (Lubis, 2004). Terdapat beberapa cara 
yang digunakan dalam melakukan product 
positioning oleh seseorang dalam memasarkan 
produknya kepada konsumen menurut Kotler 
(1997), yaitu penentuan posisi menurut atribut, 
penentuan posisi menurut manfaat, penentuan 
posisi menurut penggunaan, penentuan posisi 
menurut pemakai, penentuan posisi menurut 
pesaing, penentuan posisi menurut kategori 
produk, serta penentuan posisi harga atau 
kualitas. 
4. Matriks Evaluasi Faktor Eksternal 
Eksternal Factor Evaluation (EFE) matrix 
merupakan matriks yang memungkinkan para 
pelaku usaha ataupun perusahaan untuk 
menyusun strategi dalam menyatukan dan 
mengevaluasi segala informasi terkait bidang 
sosial, budaya, ekonomi, politik, pemerintahan, 
teknologi, hukum serta kompetitif. Adapun lima 
langkah dalam mengembangkan Eksternal 
Factor Evaluation (EFE) matrix yaitu: 
a) Membuat ringkasan mengenai faktor luar 
(eksternal) utama sebagaimana yang telah 
disebutkan dalam proses audit eksternal 
sebelumnya. Kemudian masukkan antara 10 
sampai 20 jenis faktor yang termasuk dalam 
peluang dan ancaman bagi perusahaan. 
Faktor ini harus mempengaruhi perusahaan 
serta industrinya. Buatlah terlebih dahulu 
peluangnya, kemudian ancamannya.  
b) Setelah itu berikan nilai bobot pada setiap 
faktor luar (eksternal) dengan kisaran nilai 
antar 0,0 untuk kategori tidak penting sampai 
1,0 untuk kategori sangat penting. Kegunaan 
bobot tersebut yaitu untuk mengidentifikasi 
keberhasila perusahaan dari setiap faktor. 
Dalam perhitungan, faktor peluang 
seringkali mendapat nilai bobot yang lebih 
tinggi daripada faktor ancaman, tetapi dalam 
hal lain ancaman bisa saja memberikan bobot 
tinggi terutama jika mereka sangat 
mengancam bisnis perusahaan. Bobot 
dikatakan sudah sesuai apabila nilai total 
keseluruhan yang diberikan pada setiap 
faktor sudah sama dengan 1,0. 
c) Setelah didapatkan nilai bobotnya, maka 
kemudian berikan peringkat pada setiap 
faktor dengan kisaran antara 1 sampai 4. 
Pemberian nilai peringkat ini bertujuan 
untuk menunjukkan seberapa efektif dan 
efisiensinya strategi yang dibuat perusahaan 
saat ini. Maka dari itu, nilai peringkat 
tersebut dapat berbeda antar perusahaan, 
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sementara nilai bobot di langkah yang kedua 
berbasis dalam industri. 
d) Setelah mendapatkan nilai masing-masing 
bobot dan peringkat, kemudian kalikan 
bobot dari setiap faktor dengan peringkatnya 
untuk mendapatkan skor bobot.  
e) Kemudian semua skor dijumlahkan serta 
dibagi untuk mendapatkan rata-rata nilai 
skor bobot pada setiap variabel. Hasil ini 
akan digunakan untuk menentukan skor 
bobot total dalam perusahaan. 
Apabila skor total yang didapatkan yaitu 
berjumlah 1,0 maka dapat dikatakan bahwa 
strategi perusahaan tersebut tidak mampu untuk 
memanfaatkan berbagai peluang yang ada atau 
menghindari ancaman yang muncul pada 
perusahaan (Fred R. David, 2011:158-159). 
5. Matriks Evaluasi Faktor Internal 
Internal Factor Evaluation (IFE) matrix 
merupakan suatu alat yang digunakan untuk 
melakukan perancangan strategi dalam 
mengumpulkan dan mengevaluasi kekuatan 
serta kelemahan utama dalam berbagai area 
fungsional bisnis, dan juga menjadi landasan 
untuk mengidentifikasi hubungan di antara area 
tersebut. Bentuk penilaian secara instuisif 
digunakan dalam membuat Internal Factor 
Evaluation (IFE) matrix, sehingga tampilannya 
secara ilmiah tidak boleh diterjemahkan sebagai 
bukti bahwa teknik ini benar-benar dapat 
digunakan. Pemahaman secara keseluruhan 
mengenai berbagai faktor yang tercakup di 
dalamnya lebih penting daripada beberapa angka 
yang ada. Internal Factor Evaluation (IFE) 
matrix dapat dikembangkan dalam lima langkah: 
a) Membuat ringkasan mengenai faktor dalam 
(internal) utama sebagaimana yang telah 
disebutkan dalam proses audit eksternal 
sebelumnya. Kemudian masukkan antara 10 
sampai 20 jenis faktor yang termasuk dalam 
peluang dan ancaman bagi perusahaan. 
Faktor ini harus mempengaruhi perusahaan 
serta industrinya. Buatlah terlebih dahulu 
peluangnya, kemudian ancamannya. 
b) Setelah itu berilah nilai bobot pada setiap 
faktor dalam (internal) dengan kisaran antar 
0,0 untuk kategori tidak penting sampai 1,0 
untuk kategori sangat penting. Kegunaan 
bobot tersebut yaitu untuk mengidentifikasi 
keberhasila perusahaan dari setiap faktor. 
Dalam perhitungan, faktor peluang 
seringkali mendapat nilai bobot yang lebih 
tinggi daripada faktor ancaman, tetapi dalam 
hal lain ancaman bisa saja memberikan bobot 
tinggi terutama jika mereka sangat 
mengancam bisnis perusahaan. Bobot 
dikatakan sudah sesuai apabila nilai total 
keseluruhan yang diberikan pada setiap 
faktor sudah sama dengan 1,0. 
c) Setelah didapatkan nilai bobotnya, maka 
kemudian berikan peringkat pada setiap 
faktor dengan kisaran antara 1 sampai 4. 
Pemberian nilai peringkat ini bertujuan 
untuk menunjukkan seberapa efektif dan 
efisiensinya strategi yang dibuat perusahaan 
saat ini. Maka dari itu, nilai peringkat 
tersebut dapat berbeda antar perusahaan, 
sementara nilai bobot di langkah yang kedua 
berbasis dalam industri.  
d) Setelah mendapatkan nilai masing-masing 
bobot dan peringkat, kemudian kalikan 
bobot dari setiap faktor dengan peringkatnya 
untuk mendapatkan skor bobot. 
e) Kemudian semua skor dijumlahkan serta 
dibagi untuk mendapatkan rata-rata nilai 
skor bobot pada setiap variabel. Hasil ini 
akan digunakan untuk menentukan skor 
bobot total dalam perusahaan. 
Apabila skor total yang didapatkan yaitu 
berjumlah 1,0 maka suatu faktor dalam (internal) 
dapat dikatakan memiliki kekuatan sekaligus 
kelemahan dalam perusahaannya, faktor yang 
didapat harus dimasukkan dua kali dalam 
Internal Factor Evaluation (IFE) matrix, dan 
nilai setiap bobot serta peringkat harus 
diberikan. (Fred R. David, 2011:158-159). 
6. Analisis SWOT 
Analisis SWOT merupakan suatu strategi 
yang bertujuan untuk mengetahui bagaimana 
kondisi lingkungan yang terdapat dalam 
perusahaan. Dalam kondisi lingkungan dalam 
(internal) dan luar (eksternal) yang dihadapi oleh 
perusahaan, sehingga perusahaan dapat 
memaksimalkan semua faktor kekuatan dan 
meminimalkan kelemahan yang menjadi faktor 
internal perusahaan untuk menghadapi kondisi 
eksternal berupa ancaman dan peluang yang ada. 
Analisis SWOT hanya menggambarkan dan 
menganalisis situasi yang terjadi saja, bukan 
sebagai alat untuk memecahkan masalah, 
sehingga SWOT dapat diartikan sebagai berikut: 
1) Kekuatan (Strength) 
Kekuatan merupakan berbagai kelebihan dan 
ciri khas yang dimiliki oleh suatu perusahaan, 
yang apabila dimanfaatkan dengan benar maka 
akan berperan besar bagi perusahaan, tidak 
hanya dalam memperlancar berbagai kegiatan 
yang akan dilaksanakan oleh perusahaan saja, 
tetapi juga dalam mencapai tujuannya. Kekuatan 
yang dimaksud adalah kelebihan suatu 
perusahaan dalam mengelola kinerja di 
dalamnya. 
2) Kelemahan (Weakness) 
Kelemahan merupakan berbagai kekurangan 
dan ciri khas yang dimiliki oleh suatu 
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perusahaan, yang apabila berhasil diatasi 
ataupun diminimalkan akan berperan besar bagi 
perusahaan, tidak hanya dalam memperlancar 
berbagai kegiatan yang akan dilaksanakan oleh 
perusahaan, tetapi juga dalam mencapai tujuan 
yang dimiliki oleh perusahaan tersebut. 
3) Peluang (Opportunity) 
Peluang merupakan salah satu sifat positif 
yang dihadapi oleh suatu perusahaan, yang 
apabila dapat dimanfaatkan dengan baik, maka 
peluang tersebut akan menimbulkan pengaruh 
yang besar dalam mencapai tujuan serta 
meningkatkan kualitas perusahaan tersebut.  
4) Ancaman/Hambatan (Threat) 
Hambatan atau ancaman merupakan kendala 
yang bersifat negatif yang akan dihadapi oleh 
suatu perusahaan, yang apabila segala bentuk 
ancaman itu berhasil diatasi baik ancaman dari 
luar dan dalam, hal tersebut akan berperan besar 
dalam mencapai tujuan perusahaan.  
7. Analisis QSPM 
Analisis Quantitative Strategic Planning 
Matrix (QSPM), merupakan strategi analisis 
yang digunakan untuk mengambil atau 
menentukan strategi berdasarkan nilai bobot 
matriks dari dalam (internal) dan luar 
(eksternal). Peneliti menggunakan analisis 
QSPM karena rangkaian strategi dari Analisis 
Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) 
ini dapat diperiksa secara berurutan maupun 
bersamaan sehingga menghasilkan nilai dari 
total skor bobot yang dipadukan kedalam 
berbagai faktor internal dan eksternal terhadap 
proses pengambilan keputusan yang akan 
Adapun langkah-langkah yang harus dilakukan 
dalam analisis QSPM ini yaitu: 
1) Melakukan penyusunan daftar kunci dari 
faktor eksternal berupa peluang dan ancaman 
serta daftar kunci faktor internal berupa 
kekuatan dan kelemahan perusahaan pada 
kolom kiri dari QSPM. Kemudian informasi 
tersebut akan diperoleh dari EFE dan IFE. 
2) Berikan bobot untuk setiap faktor kritikal 
keberhasilan internal maupun eksternal, nilai 
ini sama dengan bobot pada EFE dan IFE. 
3) Mengidentifikasi dan menentukan alternatif 
strategi yang dapat dilaksanakan oleh 
perusahaan, serta tuliskan pada baris pertama 
dari QSPM. 
4) Menentukan Attractiveness Scores (AS) 
sebagai nilai numerik yang dapat 
menunjukkan nilai relative attractiveness 
terhadap setiap alternatif strategi. 
Attractiveness Scores (AS) ditentukan 
dengan menghitung tiap faktor kunci internal 
maupun eksternal dalam satu waktu. 
5) Menghitung total nilai Attractiveness Scores 
(AS) dengan mengalikan setiap bobot 
dengan masing-masing nilai Attractiveness 
Scores (AS).  
6) Menghitung rata-rata Total Attractiveness 
Scores, dengan cara masukkan nilai TAS 
pada setiap kolom strategi. Nilai rata-rata 
TAS dapat menunjukkan strategi yang paling 
baik untuk digunakan. Alternatif strategi 
dengan jumlah nilai TAS tertinggi 
menunjukkan bahwa strategi tersebut 
merupakan strategi yang paling baik untuk 
digunakan, dimana peluang eksternal cukup 
besar untuk dimanfaatkan dengan 
menggunakan kekuatan dan kelemahan 
perusahaan saat ini.  
3. Metodologi Penelitian 
Objek pada penelitian ini yaitu UMKM 
center di Kota Pontianak. UMKM center ini 
merupakan wadah bagi para pelaku UMKM dan 
pengrajin di Kota Pontianak untuk memajang 
dan memperkenalkan produk mereka ke 
konsumen dengan catatan produk telah memiliki 
izin PIRT. Pengumpulan data pada penelitian ini 
dilakukan dengan dua cara yaitu wawancara dan 
penyebaran kuesioner kepada responden. 
Pertama, melakukan wawancara dengan 
menggunakan purposive sampling kepada para 
expert judgement yaitu para stakeholder di 
UMKM Center Kota Pontianak yang terdiri dari 
Kepala Dinas Perindustrian, Perdagangan, 
Koperasi, dan UKM Kota Pontianak, Sekretaris, 
Kepala Subbagian, Ketua Dewan Kerajinan 
Nasional Kota Pontianak, staf pegawai 
DEKRANASDA, pemasok produk serta 
pelanggan yang loyal. Setelah melakukan 
wawancara kemudian membagikan kuesioner 
kepada para respoden tersebut. Adapun 
kuesioner yang diberikan yaitu terdiri dari 
kuesioner penentuan bobot dan rating faktor 
internal dan eksternal, kuesioner penentuan 
rating faktor internal dan eksternal UMKM 
Centar Kota Pontianak, serta kuesioner 
penelitian QSPM. 
4. Hasil dan Pembahasan 
Penyelesaian dari permasalahan terkait 
strategi pemasaran untuk meningkatkan jumlah 
pengunjung UMKM Center Kota Pontianak 
dengan menggunakan pendekatan teoritis 
manajemen strategi yang dikelompokan oleh 
David, Fred R. (2001) ke dalam tiga tahapan 
penting, yaitu : Input Stage (Tahapan Masukan), 
Matching Stage (Tahapan Pencocokan), dan 
Decision Stage (Tahap Keputusan). 
a. Input Stage 
Tahapan pertama ini diperlukan informasi 
untuk membantu merumuskan strategi. Tahapan 
ini terdiri dari Matriks IFE dan EFE. 
1) Internal Factor Evaluation (IFE) Matrix 
 
- 219 - 
 
Matriks IFE berfungsi untuk membagikan 
kategori faktor-faktor internal dari UMKM 
Center Kota Pontianak yang terdapat dalam 
kuesioner. Sedangkan bobot dan peringkat 
tersebut ditentukan oleh para expert judgement. 
Tabel 4.3 Matriks IFE 
 Critical Success Factors   
Strength Bobot Rating Skor 
Mendapatkan pelayan 
yang baik ketika 
berbelanja di UMKM 
Center  
0.11512 4.10526 0.47261 
Produk berkualitas 0.11883 4.21053 0.50032 
Harga produk yang 
ditawarkan ekonomis 
0.10772 4.15789 0.44787 
Produk yang ditawarkan 
bervariatif 
0.10093 3.94737 0.39839 
Tidak merasa panas 
ketika berbelanja di 
UMKM Center 
0.09599 4.42105 0.42437 
Total Kekuatan 2.24357 
Weakness Bobot Rating Skor 
Kurang promosi di 
semua media sosial 
0.1071 3.84211 0.41148 
Lokasi UMKM Center 
kurang strategis 
0.08981 4.21053 0.37817 
Produk belum memiliki 
sertifikat halal 
0.0892 3.21053 0.28637 
Belum dikelola dengan 
baik 
0.10031 4.10526 0.41179 
Area parkir terbatas 0.075 3.47368 0.26053 
Total Kelemahan 1.74834 
 Total Keseluruhan 1   4.05496 
2) Eksternal Factor Evaluation (EFE) Matrix 
Matriks EFE berfungsi untuk membagikan 
kategori faktor-faktor eksternal dari UMKM 
Center Kota Pontianak yang terdapat dalam 
kuesioner. Sedangkan bobot dan peringkat 
tersebut ditentukan oleh para expert judgement. 
Tabel 4.4 Matriks EFE 
Critical Success Factors 
Opportunities Bobot Rating Skor 
Ketersediaan stok 
produk yang melimpah 
0.09259 3.36842 0.31189 
Didukung oleh 
pemerintah setempat 
0.12006 4.42105 0.5308 
Dapat meningkatkan 
potensi komoditas lokal 
daerah 
0.11358 4.21053 0.47823 
Pontianak sebagai kota 
pariwisata 
0.09846 4.21053 0.41455 
Berkembangnya 
teknologi internet 
0.09568 3.94737 0.37768 
Total Peluang 2.11316 
Threats Bobot Rating Skor 
     Produk baru yang 
lebih inovatif 




0.09537 3.94737 0.37646 
Belum terlalu aktif 
mengikuti pameran dan 
expo 
0.09506 3.68421 0.35023 
Rendahnya loyalitas 
konsumen terhadap 
produk UMKM Center 
0.09383 3.89474 0.36543 
Ada pesaing yang 
menjual produk sejenis 
0.09444 3.78947 0.35789 
Total Ancaman 1.85903 
Total Keseluruhan 1   3.97219 
 
 
b. Matching Stage 
1) SWOT Matrix  
Untuk mengetahui secara jelas ancaman dan 
peluang yang sedang dihadapi oleh UMKM 
Center Kota Pontianak berdasarkan kekuatan 
dan kelemahan yang dimiliki dapat dilihat 
melalui Matriks SWOT ini. Matriks SWOT 
dapat menggambarkan kemungkinan strategi 
alternatif yaitu strategi SO, WO, ST dan WT. 
2) Alternatif Strategi SWOT  
Setelah mendapatkan beberapa gambaran 
mengenai rumusan alternatif strategi berdasarkan 
hasil analisis faktor eksternal dan faktor internal 
yang dimiliki oleh UMKM Center di Kota 
Pontianak dengan menggunakan matriks SWOT, 
selanjutnya dapat dilakukan pembuatan grafik 
SWOT untuk membantu menggambarkan posisi 
dari UMKM Center berada di kuadran berapa 
berdasarkan dari hasil tabel IFE dan EFE 
sebelumnya. Berikut adalah hasil penjumlahan 
keseluruhan nilai-nilai penyusunan matriks : 
1) Faktor EFE : (Peluang - Ancaman) 
= 2.113 - 1.859 
= 0.2541 
2) Faktor IFE : (Kekuatan - Kelemahan) 
= 2.2436 - 1.7484 
= 0.4952 
 
Gambar 4.10 Grafik SWOT UMKM Center di 
Kota Pontianak 
Setelah menggambarkan hasil dari Matriks 
SWOT dalam bentuk diagram cartesius 
berdasarkan dari faktor-faktor yang dimiliki oleh 
UMKM Center Kota Pontianak, didapatkan 
hasil bahwa posisi UMKM Center Kota 
Pontianak berada di posisi kanan atas atau 
berada di kuadran I berdasarkan gambar 4.10 
yang artinya strategi yang dapat dijalankan 
adalah strategi SO atau biasa disebut dengan 
strategi agresif yang artinya strategi yang 
memaksimalkan kekuatan dari UMKM Center 
Kota Pontianak secara agresif. 
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Tabel 4.5 Matriks SWOT 
 
    KEKUATAN (STRENGHTS-S) KELEMAHAN (WEAKNESS-W) 
  1 Mendapatkan pelayan yang baik ketika berbelanja di UMKM Center  Kurang promosi di semua media sosial 
  2 Produk berkualitas Lokasi UMKM Center kurang strategis 
  3 Harga produk yang ditawarkan ekonomis Produk belum memiliki sertifikat halal 
  4 Produk yang ditawarkan bervariatif Belum dikelola dengan baik 
  5 Tidak merasa panas ketika berbelanja di UMKM Center Area parkir terbatas 
 OPPORTUNITY (PELUANG-O) STRATEGI SO STRATEGI WO 
1 Ketersediaan stok produk yang melimpah 
1. Membuat Standar Operasional Prosedur setiap pekerjaan di UMKM 
Center (S1) 
1. Memperbaiki laman informasi daring mengenai produk yang ditawarkan 
dapat berbentuk media sosial, situs web, atau aplikasi.  (W1, O2, O3, O5) 
2 Didukung oleh pemerintah setempat 
2. Melakukan training kepada pegawai UMKM Center dalam melakukan 
tugas dan memenuhi tanggung jawab setiap posisi (S1) 
 2. Merincikan tanggung jawab setiap posisi di struktur organisasi UMKM 
Center (W4, O3) 
3 Dapat meningkatkan potensi komoditas lokal daerah 
3. Merangkul UMKM Binaan untuk memproduksi produk yang kuat 
dengan nuansa adat dan budaya Kota Pontianak (S3, S4, O1, O2, O3, O4) 
3. Mengajukan kontrak eksklusif dengan pemerintah sebagai pemasok 
utama souvenir untuk acara yang diselenggarakan oleh pemerintah (O1, O2, 
O3, O4) 
4 Pontianak sebagai kota pariwisata 
4. Memberikan pelatihan kepada UMKM Binaan untuk meningkatkan 
jumlah produksi dan mutu dari produk yang ditawarkan (S2, S3, S4, O1, 
O3) 
4. Mulai menawarkan produk secara daring melalui e-commerce atau 
sejenisnya (W2, W5, O5) 
5 
Berkembangnya teknologi internet 
5. Meningkatkan fasilitas gedung demi kenyamanan pembeli ketika 
berbelanja (S5, O5) 
5. Meningkatkan exposure produk yang ditawarkan dengan memanfaatkan 
IG ads, FB ads, atau Influencer (W1, O3) 
  6. Membantu UMKM Binaan mendapatkan sertifikat halal untuk produk 
yang ditawarkan (W3) 
 ANCAMAN (THREAT-T) STRATEGI ST STRATEGI WT 
1      Produk baru yang lebih inovatif 
1. meningkatkan kualitas dari produk untuk meminimalisir adanya produk 
baru yang lebih inovatif (S2, S3, T1, T4, T5) 
1. Membuat pameran atau expo dengan melibatkan komunitas atau UMKM 
binaan di Kota Pontianak skala nasional (W2, W5, T2, T3) 
2 
Hubungan dengan UMKM-UMKM sebagai 
pemasok produk 
2. Membuat kontrak dengan UMKM pemasok memastikan kelancaran 
suplai produk (S3, T2) 
2. Memperkuat identitas UMKM Center dengan membuat logo, maskot 
atau menentukan warna yang identik dengan UMKM center (W1,T1, T5) 
3 Belum terlalu aktif mengikuti pameran dan expo 
3. Menambah alternatif metode pembayaran seperti Go-Pay, Shoope Pay, 
DANA , OVO dan metode yang lainnya (S1, S3, T4) 
3. Memperbaiki tata letak display produk (W4, T4) 
4 
Rendahnya loyalitas konsumen terhadap produk 
UMKM Center 
4. Menggunakan kemasan kantong khusus dari UMKM Center Kota 
Pontianak (S4 ,T1) 
4. Menambah sdm dengan mempekerjakan pekerja paruh waktu untuk 
menghemat biaya operasional (W4) 
5 Ada pesaing yang menjual produk sejenis 
5. Membuka stand di setiap acara atau expo yang diselenggarakan pihak 
pemerintah maupun swasta (S5, T3) 
5. Mencantumkan logo halal disetiap produk makanan khususnya agar 
pembeli merasa aman produk tersebut dapat dikonsumsi (W3, T4, T5) 
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c. Decision Stage 
a) QSPM Matrix  
Adapun tahapan selanjutnya yaitu Decision 
stage berdasarkan input dari Input Stage dan 
Matching Stage dengan menggunakan Analisis 
Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM). 
Berdasarkan input yang ada UMKM Center Kota 
Pontianak sudah dapat dikatakan baik terkait dari 
faktor internal maupun faktor eksternal. Hasil dari 
matriks SWOT menunjukkan posisi UMKM Center 
Kota Pontianak berada di kuadran 1 dengan strategi 
yang dapat dijalankan adalah strategi SO (Strength 
– Opportunities).  
Namun tidak semua strategi alternatif dapat 
dimasukkan ke dalam strategi QSPM. Strategi-
strategi yang akan dimasukkan ke dalam tabel 
QSPM menyesuaikan kondisi dan kemampuan dari 
UMKM Center Kota Pontianak. Tabel QSPM 
bertujuan untuk memudahkan dalam melihat 
strategi alternative mana paling sesuai dan relevan 
dengan faktor intel dan faktor eksternal berdasarkan 
Total Nilai Daya Tarik (TAS) sehingga dapat 
membantu dalam pengambilan keputusan strategis. 
Rekapitulasi tabel QSPM UMKM Center 
Kota Pontianak yang dapat dilihat pada tabel 
berikut:  
Tabel 4.7 Rekapan hasil Matriks QSPM 
No Alternatif Strategi 




informasi daring mengenai 
produk yang ditawarkan 
dapat berbentuk media 




Meningkatkan kualitas dan 
inovasi dari produk untuk 
meningkatkan daya saing 




produk yang ditawarkan 
dengan memanfaatkan IG 
ads, FB ads, atau Influencer 
6.98493266 
Strategi 4 
Membantu UMKM Binaan 
mendapatkan sertifikat halal 
agar dapat mencantumkan 
logo halal di produk yang 






UMKM Center dengan 
membuat logo, maskot, 
kemasan atau menentukan 




Menambah alternatif metode 
pembayaran seperti Go-Pay, 
Shoope Pay, DANA , OVO 
dan metode yang lainnya 
6.829657688 
Strategi 7 
Mulai menawarkan produk 
secara daring melalui e-
commerce atau sejenisnya 
6.941470258 
 
No Alternatif Strategi 
Total  Nilai 
TAS 
Strategi 8 
Membuat pameran atau expo 
dengan melibatkan 
komunitas atau UMKM 








produksi dan mutu dari 
produk yang kuat dengan 





Melakukan training kepada 
pegawai UMKM Center 
dalam melakukan tugas dan 
memenuhi tanggung jawab 
setiap posisi 
6.901459035 
nilai TAS melalui metode QSPM tertinggi 
berada di strategi Strategi 1 yaitu memperbaiki 
laman informasi daring mengenai produk yang 
ditawarkan dapat berbentuk media sosial, situs web, 
atau aplikasi dengan nilai sebesar 7.14 yang artinya 
alternatif strategi ini paling sesuai dengan kondisi 
UMKM Center Kota Pontianak saat ini. 
Berdasarkan dari beberapa metode analisis yang 
telah digunakan untuk merumuskan beberapa 
alternatif strategi dan memaksimalkan keputusan 
alternatif strategi yang dihasilkan  untuk 
meningkatkan jumlah pengunjung dari UMKM 
Center Kota Pontianak, sebaiknya hal yang 
diprioritaskan utama adalah dengan memperbaiki 
serta meningkatkan laman informasi dengan 
perkembangan teknologi informasi. Laman 
informasi tersebut dapat berupa website, media 
sosial (Instagram, Twitter, Facebook, Youtube, 
Tiktok, dll), Platform di bidang pariwisata, aplikasi 
di smartphone dan sebagainya. Kemudahan dalam 
mengakses informasi sangat dibutuhkan di Era 
Digital, semua orang saling terhubung dengan 
adanya internet dan dapat dengan mudah 
menyampaikan informasi tanpa batasan waktu dan 
wilayah. Dengan adanya laman informasi khusus 
dari UMKM Center Kota Pontianak akan 
mempermudah para calon konsumen untuk 
mendapatkan informasi apa saja yang sedang atau 
telah dilakukan oleh UMKM Center Kota Pontianak 
mulai dari event yang akan datang, produk yang 
akan mau launching dan sebagainya. 
5. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis faktor internal 
perusahaan dengan menggunakan matriks IFE 
diketahui bahwa kekuatan utama perusahaan adalah 
Produk berkualitas dengan skor 0,5 Sedangkan 
kelemahan utama yang dimiliki oleh perusahaan 
adalah Belum dikelola dengan baik dengan skor 
0,4118. Total skor matriks IFE adalah sebesar 4.05. 
Berdasarkan hasil analisis faktor lingkungan 
eksternal perusahaan dengan menggunakan matriks 
 
- 222 - 
 
EFE dapat diketahui bahwa peluang utama yang 
dimiliki oleh perusahaan adalah Didukung oleh 
pemerintah setempat dengan skor 0.53. Sedangkan 
ancaman terbesar yang dimiliki perusahaan yaitu 
Produk baru yang lebih inovatif dengan skor 0.43. 
Total skor yang dimiliki oleh UMKM Center Kota 
Pontianak sebesar 3.972.  
Hasil dari analisis SWOT menghasilkan 10 
alternatif strategi yang dapat dipilih oleh perusahaan 
yaitu:  
1) Memperbaiki laman informasi daring mengenai 
produk yang ditawarkan dapat berbentuk media 
sosial, situs web, atau aplikasi. 
2) Meningkatkan kualitas dan inovasi dari produk 
untuk meningkatkan daya saing dengan produk 
lain. 
3) Meningkatkan eksposur produk yang ditawarkan 
dengan memanfaatkan IG ads, FB ads, atau 
Influencer. 
4) Membantu UMKM Binaan mendapatkan 
sertifikat halal agar dapat mencantumkan logo 
halal di produk yang ditawarkan  untuk 
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen.  
5) Memperkuat identitas UMKM Center dengan 
membuat logo, maskot, kemasan atau 
menentukan warna yang identik dengan UMKM 
center.  
6) Menambah alternatif metode pembayaran seperti 
Go-Pay, Shoope Pay, DANA , OVO dan metode 
yang lainnya. 
7) Mulai menawarkan produk secara daring melalui 
e-commerce atau sejenisnya.  
8) Membuat pameran atau expo dengan melibatkan 
komunitas atau UMKM binaan di Kota 
Pontianak skala nasional. 
9) Merangkul UMKM Binaan dengan memberikan 
pelatihan untuk meningkatkan jumlah produksi 
dan mutu dari produk yang kuat dengan nuansa 
adat dan budaya Kota Pontianak. 
10) Melakukan training kepada pegawai UMKM 
Center dalam melakukan tugas dan memenuhi 
tanggung jawab setiap posisi 
Sedangkan berdasarkan matriks QSPM, dari 10 
alternatif strategi yang ada terdapat satu strategi 
yang diprioritaskan untuk dilakukan oleh UMKM 
Center Kota Pontianak yaitu Memperbaiki laman 
informasi daring mengenai produk yang ditawarkan 
dapat berbentuk media sosial, situs web, atau 
aplikasi dengan skor TAS tertinggi yakni sebesar 
7.138608305. 
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